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【問題と目的】
人類がもともと集団生活をする種である以
上（Baumeister & Leary, 1995），祖先の共同
生活体より世代を繰り返した結果，社会を構
築するに至ったのは必然といえる。現代社会
は貨幣を共通軸とし，個人は社会の中で，個
人の能力・労働力を，特定の分野に投入する
形で，相互に機能を補完し合うことができる。
お金という共通尺を用いることで，分業が図
れるからである（北折, 2013）。
こうした分業の結果，社会の構成員は，獲
得した貨幣を元に様々な消費をする。消費と
は需要であり，生産側はマーケティング活動
を通じ，消費行動を的確に捉え，また喚起さ
せるべく日夜努力している。こうした消費行
動やマーケティングについては，主に社会科
学の分野において，これまで多くの研究がな
されてきた（田島･青木, 1989）。
生産側である企業は一般に，少ない予算で
多くの顧客を獲得し，利益を上げようとする
（杉本, 2000）。一般にその目的を達成するた
めには，良い商品を適切な価格で提供すれば
良いと考えられがちだが，それだけではない。
広告を展開したり，店内の陳列や試食･試供
品の提供などを通じ，商品の認知度を高める
ことがきわめて重要である。
こうした広告に関する研究は，これまでに
も膨大な知見の蓄積があるが，特に文化的観
点から興味深いのが，比較ＣＭである。これ
は，広告対象を競合他社と比較し，一方の
優位性を際立たせる形で提示される（八木
橋, 2012）。黒田（1986；1987）によれば，比
較ＣＭが流される頻度は，アメリカ･カナダ
･イギリス･デンマークの４カ国において高
く，日本･フランス･イタリアなど９カ国で
は，ほとんど行われていない。アメリカに
おける比較ＣＭの発展については，1974年
に American Association of Advertising Agencies
（AAAA）の理事会が，「比較広告は，必要と
される有益な情報を消費者に提供する」とい
う，新しいガイドラインを発したことが，大
きなきっかけとなった（内田, 1983；Linda, 
1976）。その結果アメリカでは，1990年代に
放映されたＣＭの，実に35％が比較ＣＭと
なっている（山口, 1993a）。日本国内でも，
コンパックやキャデラックといったアメリカ
企業による比較ＣＭが，雑誌や新聞で展開さ
れている （山口, 1993b）。
その一方で，日本の比較ＣＭは大きく事情
が異なる。Boddewyn（1983）による国際広
告協会の報告に基づけば，オーストリアや
フィンランドなどの国々は，基本的に比較Ｃ
Ｍが非合法とされている （黒田, 1986）。日本
はそれらの国と異なり，公正取引委員会が昭
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和62年に「比較広告に関する景品表示法上の
考え方」を発表し（公正取引委員会, 1987），
比較ＣＭの国内禁止という認識が，むしろ誤
りであると表明している（清水, 1988）。すな
わち，日本で比較ＣＭが少ないのは，自主規
制に基づくところが大きく，不正競争防止法
において，比較ＣＭを規制する判例がいくつ
かあるに過ぎない（播磨, 1987）。
実際には，日本において比較ＣＭはどのよ
うに評価されているのか。小林（1987）の主
婦を対象とした調査によれば，比較広告の利
点を評価する（23.7%）方が，欠点を指摘す
る（13.3%）よりも高くなっている。その一
方で，「消費者の役に立つので良い（19.5%）」
と比べ，「商品を比較し選択するのは消費者
であるから，企業は自社商品についての情報
を提供するだけで十分である（75.1%）」と，
否定的な結果も存在する（公正取引委員会事
務局, 1987）。
以上を踏まえ，本研究では比較ＣＭを含む
ＣＭの印象評定と，心理的側面に関する検討
を行う。これまで比較ＣＭに関する研究は，
求められるＣＭ像や広告観（小林, 1988），関
心や購買意図に関する調査（小林, 1977；奥
瀬, 2000），その法律的側面に関する議論（矢
部, 2005；縣, 1999）などが中心であった。よっ
て，ＣＭを比較して見た印象・好感度の比較
や，どういった心理的要因が印象に影響して
いるのかについては，あまり検討されていない。
本研究では，片柳・青島（2014）をもとに，
ペプシコーラとコカ・コーラのＣＭを素材と
し，ＣＭを見た印象評価と心理的側面につい
て検討する。片柳らによれば，ペプシとコカ・
コーラの比較ＣＭは，近年だけでも2001年，
2014年とたびたび制作されてきている。
ペプシのHPによれば，1991年にM.C.ハ
マーを利用したユーモアCMを放映し，これ
がライバル製品を名指しした，日本初の本格
的な比較広告として注目を浴びた（ペプシ, 
2015）。これは，ペプシが好きなハマーが，
ライブ中にコカ・コーラを飲んだところ，突
然バラードを歌い出してしまい，観客が困惑
する。周囲の微妙な雰囲気に，ハマー自身も
どうしたら良いか分からない中，観客の子ど
もがハマーにペプシを差し出し，元のテン
ションに戻るというものであった。
しかしこのＣＭは，薬事法との関連も取り
沙汰された上に，倫理的に問題ではないかと
の指摘が相次ぎ，わずかな期間で放映中止に
追い込まれた。それでもペプシは，コカ・コー
ラのナレーションを「他のコーラ」に差し替
え，コカ・コーラの缶にモザイク処理した修
正版を用い，すぐに放送を開始するなど，コ
カ・コーラを標的とした比較ＣＭを，現在に
至るまで展開し続けている。
そこで本研究では，比較ＣＭとしてなじみ
が深い素材として，ペプシとコカ・コーラの
ＣＭを扱い，比較ＣＭとそうでないＣＭとの，
心理的要因に関する比較を行う。
【方　法】
被調査者　金城学院大学の女子学生計109
名を対象とした。
調査方法　2014年10月中旬に実施した。
手順　「今から４つのパターンのＣＭをそ
れぞれ 1種類ずつ流します。視聴後， 4つの
中から最も好きなＣＭと，最も好きでないＣ
Ｍを聞く項目が質問紙にあります。ですので，
そのＣＭの番号を覚えておいてください。質
問には直感でお答えください。」と教示し，
４つのＣＭを順に視聴してもらった。その上
で，全てのＣＭを視聴した後，質問紙への回
答を求めた。
刺激　実際に放送されているＣＭの中か
ら，刺激として用いるＣＭを選択した。商品
についての直接的な説明が少ない『イメージ
― 41 ―
比較ＣＭの印象に関する研究（北折　充隆・荒川　恵美）
ＣＭ』に絞り，感動するＣＭ，かっこいいＣ
Ｍ，遊戯的ユーモアがある企画ＣＭ，攻撃的
ユーモアがある比較ＣＭをそれぞれ１種類ず
つ選択し，以下の４種類のＣＭを刺激として
用いた。用いたＣＭは，全て30秒のものを使
用した。
ペプシネックスゼロ「桃太郎エピソード
１」篇（かっこいい） ： 俳優の小栗旬が出演
する「桃太郎エピソード１」篇で，2014年 3
月から放映されていた。現代風の桃太郎が，
仲間と共に鬼退治に行く様子をBGMと字幕
と映像で表現している。全日本シーエム放送
連盟が行うＣＭフェスティバルで，グランプ
リを受賞している。
Figure1：ペプシネックスゼロ「桃太郎エピソ ドー１」編
コカ・コーラ「氷のボトル」編（体験型広
告） ： 2014年 7 月に『氷のボトル 登場』篇と
して全国で放映されていた。夏のビーチで仲
間たちと氷のコンツアーボトルを楽しむ人々
の姿を通して，冷たい「コカ・コーラ」の爽
快感とおいしさを印象的に訴求していくＣＭ
である。
Figure2：コカコーラ「氷のボトル」編
コカ・コーラ「ハピネスソング」編（感
動する） ： スペイン語圏で放映されていた
Razones Para Creer 2011 Coca-Colaを，日本語
字幕にしたもの。子供たちの歌をBGMに，
『世界には悪いことばかりじゃない』という
メッセージを，５つの文章の字幕で訴える。
Figure3：コカコーラ「ハピネスソング」編
ペプシネックスゼロ「どちらが美味しいの
か？」篇（比較広告） ： ペプシネックスゼロ
とコカ・コーラゼロを比較し，「どちらが美
味しいのか」ユーザーアンケートの結果をと
りいれペプシネックスの優位性をアピールし
たもの。オリンピック開催地の発表会場を彷
彿とさせる場面設定で，結果を待つ召集の緊
張が高まった所で「ペプシ！」という声が高
らかに響き，歓声が上がるというドラマチッ
クな内容である。
Figure4：ペプシネックスゼロ「どちらが美味し
いのか？」編
質問項目　メディア接触度と購入意欲を測
定するため，「テレビ」「ＳＮＳ」「インター
ネット」「新聞」「雑誌」の５つのメディアを，
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平均して 1日にどのくらい見るかについて，
６件法で回答を求めた。また，何を見て商品
を購入，または購入しようと思うかについて，
「SNSの情報をみて」「ＣＭをみて」「雑誌や
新聞でみて」「ネットで調べて」「口コミをみ
て」「店頭でくらべて」の６つの購入意欲に
ついて，５件法で回答を求めた。
ＣＭの好みとＣＭの評価として，４つのＣ
Ｍのなかで一番好きなＣＭと，一番好きでな
いＣＭを選択してもらった。その上で，それ
ぞれに視聴後のＣＭ・商品の印象を評価して
もらうため，岡野・浅川（2005）が構成した
テレビＣＭに対する評価・印象の測定尺度の
17項目から，「面白さ度」「静けさの程度」「説
明の充分度」「色彩の明度」を除いた13項目
尺度を使用し，「商品を好きになった」「購入
したいと思った」を加え，計15項目を５件法
で回答を求めた。
【結　果】
接触時間と影響力に関する検討　ＣＭの影
響力の程度を検討するため，ＴＶ･ＳＮＳ･イ
ンターネット･雑誌･新聞について，接触時
間と影響力のそれぞれに関する，５水準間
の一要因分散分析（対応あり）を実施した。
その結果，接続時間（F（4, 432）＝145.72, 
p<.001；Table１），影響力の大きさ（F（5, 
535）＝37.78, p<.001；Table２）のそれぞれに
有意差が見られた。
この二つの結果を見る限り，メディアの接
触時間で最長なのはＳＮＳであり，ＴＶを上
回っていた。また，最も接触時間が低いのは
新聞であった。さらに，購入しようと思う形
で影響を受けるのは，店頭で比べてという回
答が最も数値が高く，テレビＣＭの影響力は，
ＳＮＳやネット･口コミなどの影響力よりも，
低い数値を示していた。これらの結果をまと
めると，インターネットによる広告の影響力
は，ＴＶＣＭ以上に大きくなってきていた。
好きなCM・嫌いなCMの人数分布　「ご覧
になった４つの中で最も好きなＣＭを一つ
選び○をつけて下さい。（Table３）」と，「ご
覧になった４つの中で最も好きでないＣＭ
を一つ選び○をつけて下さい。（Table４）」
について，人数を集計してχ２検定を実施し
た。その結果，最も好きなＣＭ（χ２（3）＝
28.87, p<.01），最も好きでないＣＭ（χ２（3）
＝60.22, p<.01）共に有意差が見られた。こ
の結果を見る限り，好意をもたれているＣＭ
では，“どちらが美味しいのか編”の選択者
数が際立って少なく（３名選択），他の３つ
のＣＭにおいて偏りは見られなかった。嫌い
なＣＭの集計については，“ハピネスソング
編”の選択者数が少なく（８名選択），“どち
らが美味しいのか編”の選択者数が多かった
（59名）。χ２値を見る限り，好きでないＣＭ
の選択において，ＣＭごとのばらつきが大き
かった。
好きなＣＭ・好きでないＣＭの要因比較　
まず４種類のＣＭを問わず，最も好きなＣＭ
と好きでないＣＭの印象について，15項目を
従属変数とした対応のあるｔ検定を実施した
（Table５）。その結果，「８．高級感がある」
以外の項目において有意差が見られた。
次に，４つのＣＭ選択を独立変数，商品の
印象に関する15項目を従属変数とし，好きな
ＣＭ（Table６）・好きでないＣＭ（Table７）
それぞれについて，対応のない一要因分散分
析を実施した。その結果，好きなＣＭについ
ては「８．高級感がある」と「９．洗練され
ている」以外の項目について，全て群間で有
意差が見られた。好きでないＣＭについては，
「３．インパクトがある」「５．新鮮である」
「９．洗練されている」以外の項目において，
それぞれ群間での有意差が見られた。
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Table １　「一日あたりどの程度の頻度で接触していますか？」に関する平均値と標準偏差
Ｔ　Ｖ ＳＮＳ インターネット 雑　誌 新　聞 F
3.54 （1.21） 3.89 （1.36） 3.44 （1.24） 1.62 （ .81） 1.30 （ .50） 145.72 ***
※ （　）内は標準偏差で数値が高いほど高頻度で接触していることを示す　　　　　　　*** p <.001
Table ２　「何を見て商品を購入・購入しようと思いますか？」に関する平均値と標準偏差
ＳＮＳの
情報をみて ＣＭをみて
雑誌や
新聞でみて
ネットで
調べて 口コミをみて
店頭で
くらべて F
2.89 （1.02） 2.67 （ .81） 2.54 （ .86） 3.54 （1.05） 3.14 （1.09） 3.82 （ .94） 37.78 ***
※ （　）内は標準偏差で数値が高いほど購入意図が高いことを示す　　　　　　　　　　*** p <.001
Table ３　「好き」と回答したCMの集計結果
Ｃ Ｍ 桃太郎編 氷のボトル編 ハピネスソング編 どちらが美味しいのか？編 χ
２
人 数 36 34 36 3 28.87 **
※ 数値は人数　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　** p <.01
Table ４　「好きではない」と回答したCMの集計結果
Ｃ Ｍ 桃太郎編 氷のボトル編 ハピネスソング編 どちらが美味しいのか？編
χ２
人 数 28 12 8 59 60.22 **
※ 数値は人数　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　** p <.01
Table ５　最も好きでないＣＭと好きでないＣＭとの印象に関する平均値と標準偏差
最も好きなＣＭ 最も好きでないＣＭ t
１．意外性がある 3.20 （1.08） 2.62 （1.10） 3.95 ***
２．ユニークさがある 3.78 （ .93） 2.50 （1.03） 8.81 **
３．インパクトがある 3.89 （ .93） 2.67 （1.15） 8.77 ***
４．商品を好きになった 3.18 （1.15） 1.88 （ .70） 10.69 ***
５．新鮮である 3.72 （ .97） 2.51 （ .99） 10.13 ***
６．健康的なイメージがある 2.89 （1.18） 2.00 （ .91） 6.08 ***
７．活力的なイメージがある 3.76 （1.01） 2.41 （1.00） 10.60 ***
８．高級感がある 2.05 （ .88） 2.00 （1.04） .37   　
９．洗練されている 2.85 （1.09） 2.11 （ .91） 6.03 ***
10．購入したいと思った 3.26 （1.19） 2.04 （ .83） 9.52 ***
11．メッセージがはっきりしていた 3.56 （1.33） 2.83 （1.35） 3.91 ***
12．内容がわかりやすかった 3.80 （1.12） 2.96 （1.31） 4.85 ***
13．説得力があった 3.36 （1.18） 2.30 （1.13） 6.61 ***
14．暖かさがあった 3.34 （1.27） 1.85 （ .95） 8.89 ***
15．自然な感じであった 3.10 （1.19） 1.93 （ .85） 8.34 ***
  ※（　）内は標準偏差　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　** p <.01， 　*** p <.001
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Table ６　最も好きなＣＭと選んだ群間の印象に関する平均値と標準偏差
桃太郎編
（N=36）
氷のボトル編
（N=34）
ハピネス
ソング編
（N=36）
どちらが美味
しいのか？編
（N=3）
F
１．意外性がある 3.94 （ .96） 3.26 （ .83） 2.33 （ .76） 4.00 （1.00） 22.44 *** 
２．ユニークさがある 4.33 （ .68） 3.88 （ .73） 3.08 （ .87） 4.33 （1.15） 16.55 *** 
３．インパクトがある 4.47 （ .56） 3.56 （ .99） 3.56 （ .88） 4.33 （1.15） 9.86 *** 
４．商品を好きになった 2.44 （1.03） 3.68 （ .91） 3.50 （1.13） 2.67 （ .58） 10.29 *** 
５．新鮮である 4.03 （ .84） 4.06 （ .74） 3.11 （ .98） 3.67 （1.53） 8.92 *** 
６．健康的なイメージがある 2.03 （ .88） 3.36 （1.06） 3.39 （1.08） 2.00 （ .00） 15.29 *** 
７．活力的なイメージがある 3.44 （1.00） 4.09 （ .90） 3.86 （ .99） 2.67 （1.15） 3.98  †   
８．高級感がある 2.00 （1.07） 2.18 （ .80） 1.92 （ .69） 2.67 （1.15） 1.05  　  
９．洗練されている 2.81 （1.12） 2.94 （1.04） 2.81 （1.09） 3.00 （1.73） .14  　   
10．購入したいと思った 2.69 （1.05） 4.06 （1.04） 3.17 （1.06） 2.00 （1.00） 11.61 *** 
11．メッセージがはっきりしていた 2.38 （1.16） 4.00 （1.07） 4.19 （ .95） 4.33 （1.15） 20.67 *** 
12．内容がわかりやすかった 2.94 （1.04） 4.26 （ .79） 4.17 （ .97） 4.33 （1.15） 14.64 *** 
13．説得力があった 2.44 （1.08） 3.82 （ .83） 3.81 （1.09） 3.67 （ .58） 14.81 *** 
14．暖かさがあった 2.39 （ .96） 3.18 （1.06） 4.53 （ .70） 2.33 （ .58） 35.07 *** 
15．自然な感じであった 2.08 （ .84） 3.71 （1.00） 3.60 （1.01） 2.67 （ .58）  22.02 *** 
  ※（　）内は標準偏差　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　† p <.10，　*** p <.001
Table ７　最も好きでないＣＭと選んだ群間の印象に関する平均値と標準偏差
桃太郎編
（N=28）
氷のボトル編
（N=12）
ハピネス
ソング編
（N=８）
どちらが美味
しいのか？編
（N=59）
F
１．意外性がある 3.25 （1.04） 2.08 （1.08） 2.38 （ .92） 2.47 （1.05） 5.05 **
２．ユニークさがある 3.32 （ .86） 2.08 （ .67） 2.63 （ .74） 2.18 （1.00） 10.70 *** 
３．インパクトがある 3.04 （1.29） 2.33 （1.15） 2.25 （ .71） 2.63 （1.11） 1.69 　  
４．商品を好きになった 1.75 （ .65） 2.17 （ .94） 2.38 （ .74） 1.80 （ .63） 2.72 *    
５．新鮮である 2.82 （ .94） 2.50 （ .90） 2.13 （1.25） 2.43 （ .98） 1.46  　    
６．健康的なイメージがある 1.82 （ .55） 2.92 （1.08） 3.38 （1.19） 1.75 （ .68） 17.77 *** 
７．活力的なイメージがある 2.64 （ .78） 2.92 （1.16） 3.13 （1.25） 2.13 （ .93） 4.93 **
８．高級感がある 1.75 （ .65） 1.67 （ .49） 1.50 （ .53） 2.27 （1.23） 3.07 *　 
９．洗練されている 2.04 （ .84） 2.00 （ .95） 1.88 （ .35） 2.20 （ .99） .49  　    
10．購入したいと思った 1.68 （ .61） 2.50 （1.24） 2.25 （ .46） 2.10 （ .82） 3.45 *　   
11．メッセージがはっきりしていた 1.61 （ .63） 2.67 （1.07） 3.00 （1.41） 3.47 （1.27） 17.46 *** 
12．内容がわかりやすかった 1.61 （ .57） 2.67 （1.30） 3.13 （1.25） 3.66 （1.04） 27.58 *** 
13．説得力があった 1.61 （ .57） 2.17 （1.03） 3.00 （ .93） 2.55 （1.23） 6.42 *** 
14．暖かさがあった 1.82 （ .67） 2.42 （1.24） 3.75 （1.16） 1.50 （ .57） 24.17 *** 
15．自然な感じであった 1.75 （ .59） 2.42 （1.24） 2.88 （ .83） 1.78 （ .76） 6.48 *** 
  ※（　）内は標準偏差　　　　　　　　　　　　　　　　　　　* p <.05， 　** p <.01， 　*** p <.001
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【考　察】
本研究では，比較ＣＭのイメージに関する
検討をすべく，コカ･コーラとペプシの比較
ＣＭと，そうでないＣＭとの印象評価に関す
る検討を行った。得られた結果より，以下の
ようなことが明らかとなった。
まず，接触頻度と購入意図への影響につい
て。調査対象とした女子大学生においては，
ＴＶとＳＮＳ，インターネットの接触頻度が
高かった。これまでの広告研究は，比較ＣＭ
も含め，ＴＶＣＭを中心とした検討であった。
しかし接触頻度を見る限り，インターネット
とＴＶは同程度の頻度であり，今後は逆転
する可能性も十分にあるのではないか。電
通（2014）によれば，2013年の広告費は５兆
9762億円であり，このうちテレビ広告費は１
兆7913億円（前年度比100.9％）なのに対し，
インターネット広告費は9381億円（前年度比
108.1％）となっている。現状ではテレビ広
告の方が高いものの，伸び率などを勘案すれ
ば，今後は両者の間の幅は縮小していくと予
測できる。ＣＭの影響力を研究する場合，こ
うした点も含めた検討も，今後は必要であろう。
そして，それ以上に興味深いのが，購入意
図に関する検討である。平均値を見る限り，
ＳＮＳやＴＶＣＭ，雑誌や新聞を見ての購入
決断よりもむしろ，ネットで調べたり，口コ
ミや店頭比較の方が，ずっと高い評価を示し
ていた。もちろんこの結果は，広告の意味を
否定するものではない。高い数値を示した項
目は，自発的な行動意図に基づくものであ
り，受動的な媒体でない点は留意が必要であ
る。社会心理学的な視点から見れば，Zajonc
（1968）の提唱する単純接触効果など，ただ
ＣＭを何度も目にするだけで，商品の好感度
を上げることは可能だからである。つまり，
数値が低い媒体であっても，漫然と目にする
だけでも，知名度を上げる効果があり，その
上で自発的な情報収集を行い，購買行動につ
ながっていく。ただしそれを持ってしても，
ＴＶＣＭよりもＳＮＳの方が高い値を示した
点は，対象が女子大生であった点を勘案して
も興味深い。
次に，どのＣＭを好き･好きでないかと回
答したのかの人数集計については，おおむね
これまでの知見に準じる結果となった。すな
わち，比較ＣＭを好きという人が少なく，好
きでない人が多かった。濱（1991）によれば，
日本において比較ＣＭは，相手企業にダメー
ジを与える以上に，自社製品への評価を下げ
てしまうデメリットの方が大きい。本分析の
結果も，109名の調査対象者において，ペプ
シのＣＭである「桃太郎編」と「どちらが美
味しいのか編」の合計が39名であったのに対
し，好きでないと回答した両社の合計は，87
名にも上っている。ＣＭの基本は，商品の知
名度とイメージの向上にあるが，本研究の知
見も，濱の結果を支持するものとなった。た
だしチラシ広告の比較ＣＭにおいては，反感
度が低くなるという知見もあり（稲垣･松木, 
1994），広告媒体別の検討など，更なる検討
が必要であろう。
ＣＭの印象に関する検討については，
Table５について，おおむね常識的な結果と
なった。すなわち，好きなＣＭは好きでない
ＣＭと比べ，意外性があってユニークさがあ
り，インパクトがあって商品を好きになった。
また，新鮮で健康的なイメージがあり，活力
的なイメージをもたれていた。さらに，洗練
されており内容がわかりやすく，説得力があ
ると認識されていた。そして自然であり，暖
かくてメッセージがはっきりしており，商品
を購入したいと認識していた。「８．高級感
がある」について，群間で大きな差異が見ら
れなかったのは，そもそも本研究の対象とし
た商品が，小銭で購入できる清涼飲料水で
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あった点にある。どちらも同価格帯の，自動
販売機で購入が可能な商品であることが広く
認知されており，２群間に差違が見られな
かった原因と考えられる。ただしTable７で
は，比較ＣＭが他のＣＭと比べ，高級感があ
ると評価されていた。好きではないと回答し
た群は，比較ＣＭを高級感があると評価して
おり，コカ･コーラとの違いを明示したこと
による，差別化に一応成功しているといえよう。
Table６,７における，４ＣＭ間の比較につ
いて，比較ＣＭの数値が他の群と比べて高い
のが，「11.メッセージがはっきりしていた」
「12.内容がはっきりしていた」であった。つ
まり，比較ＣＭはメッセージ性がはっきりし
ており，内容がわかりやすいことが，好きと
評価される根拠となっていた。そして，その
反面興味深いのが，好きでない理由として，
「11.メッセージがはっきりしていた」「12.内
容がはっきりしていた」が，高い値を示して
いた点である。つまりこの２項目は，好きな
理由にも好きでない理由にもなりうる。本来
ＣＭとは，商品の内容をはっきり示すことが，
その最重要課題である。それにも関わらず，
それがむしろマイナス方向に作用することの
方が多い点は，広告方略の根幹に関わる知見
である。
ただし留意せねばならないのは，比較ＣＭ
を４ＣＭの中で最も好きと回答していたの
は，わずかに３名しかいなかった点である。
本研究では回答数の都合上，分析対象とせね
ばならなかったが，この程度のサンプル数で
は，結果の妥当性に疑問が残るので，今後の
更なる検討が必要であろう。その他の特徴と
して，比較ＣＭは意外性があり，ユニークで
インパクトがある点は，好感を持たれる要因
となる。これは，日本においてこの研究が発
表された当時から現在に至るまで，比較広告
が日本で全くといって良いほど実施されてい
ない点にある（石橋･中谷内, 1991）。ほとん
ど比較ＣＭを目にする機会が無いことが，そ
の独自性評価に反映されていると考えられる。
これとは逆に，有意差が見られた項目で，
比較ＣＭが低い数値を示したのは，「６．健
康的なイメージがある」「７．活力的なイメー
ジがある」「14．暖かさがあった」「15．自然
な感じであった」であった。比較ＣＭは他社
製品を陥れ，自社製品のイメージを向上させ
ようとする広告方略である。これらの項目と
は真逆のイメージ提示であり，そう言った負
のインパクトの影響は，想像以上に大きい。
全体的に見て，比較ＣＭのみならず，本研究
ではコカ･コーラがポジティブな評価を受け
ているのと比べ，ペプシコーラの評価得点が
低かった。
最後に，本研究で明らかにできなかった問
題点も多い。本研究では２社のコーラＣＭを
用い，印象に関する調査を実施した。清涼飲
料水の優劣は，基本的には官能レベルであり，
客観的なものではない。例えばアメリカに見
られるような，車やコンピュータ，洗剤など
のように，明確な価格差や性能差がある商品
の場合，印象はどう異なるのか。さらに，本
研究で用いた印象評価に加え，どのような項
目に差が見られるのかなど，今後更に検討を
重ねていく必要があろう。
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